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Comerţul românesc cu amănuntul 
se află într-o perioadă de transformări, nu 
întotdeauna pozitive, care i-au modificat 
trăsăturile. Printre cele pozitive se pot 
menţiona: apariţia  şi extinderea 
proprietăţii private, prezenţa unor mari 
firme străine, îmbunătăţirea tehnologiilor 
comerciale, dezvoltarea unor metode 
moderne de vânzare etc. Între cele 
negative, se pot include: lipsa unui cadru 
legislativ corespunzător  şi neaplicarea 
normelor existente, pregătirea deficitară a 
întreprinzătorilor din domeniu şi a 
personalului angajat, dezvoltarea haotică 
a sectorului etc. 
 
Intrarea în ţara noastră a unor mari 
grupuri comerciale dovedesc atractivitatea 
pieţei româneşti. În plus, acestea au 
reprezentat modele pentru întreprinzătorii 
români. 
Deşi se menţin numeroase aspecte 
negative în sectorul comerţului cu 
amănuntul, există speranţa creşterii 
competitivităţii sale, care va avea ca efect 




Romanian retailing is in a period 
of changes, not always positive, which 
had modified its characteristics. Among 
positive changes it could be mentioned: 
the appearance and the extending of 
private property, the presence of some 
great foreign firms, the improving of 
commercial technologies, the 
development of some modern methods of 
sale, etc. Among negative changes it 
could be mentioned: the lack of an 
appropriate legislation and the lack of 
application for the existing norms, the 
critical training of entrepreneurs and of 
employees, the chaotic development of 
this commercial sector, etc.  
The entrance in our country of 
some big commercial groups proves the 
attractiveness of Romanian market. In 
addition, these have represented models 
for the Romanian entrepreneurs.  
Although many negative aspects in 
retailing sector still exist, there is the hope 
for growing of its competitiveness, which 
will have as an effect its preparing for the 




• Mediu extern; 
• Design; 
• Concurenţă neloială; 







• Non loyal competition; 
• Arrangement system; 
• Display.  AE 
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Comerţul cu amănuntul a cunoscut, după anul 1989, profunde mutaţii care au 
dus la schimbări în ceea ce priveşte numărul şi profilul unităţilor comerciale, metodele 
de vânzare, metodele de management, design-ul magazinelor etc. Din păcate, nu toate 
aceste mutaţii au fost benefice. Însă, probabil cea mai importantă schimbare a fost 
introducerea proprietăţii private şi în acest sector, fapt care a dat întreprinzătorilor 
posibilitatea unei iniţiative lărgite. 
Demersul necesar pentru a trata o astfel de temă ar putea parcurge următoarele 
aspecte: identificarea schimbărilor din mediul extern care influenţează activitatea 
firmelor din acest sector, prezentarea unor aspecte generale legate de design-ul unităţilor 
comerciale, caracterizarea amenajării şi organizării magazinelor. 
 
1. Mediul extern în care funcţionează 
întreprinderile de comerţ cu amănuntul 
 
Se obişnuieşte să se cuprindă în 
mediul extern două componente majore: 
micromediul - cu care întreprinderea are 
legături directe, de multe ori reciproce, 
impuse de necesitatea realizării obiectului 
său de activitate, şi macromediul - cu care 
relaţiile sunt indirecte, de multe ori doar 
întreprinderea suferind influenţa acestuia. 
Micromediul conţine furnizorii de 
mărfuri, prestatorii de servicii, furnizorii 
de forţă de muncă, clienţii, concurenţii şi 
organismele publice. 
În perioada analizată, relaţiile 
dintre întreprinderile de comerţ  şi 
furnizorii de mărfuri au devenit libere, 
desfăşurate pe principiile economiei de 
piaţă. Deşi contractul, ca instrument 
juridic de reglementare a acestor relaţii 
este utilizat de multe firme, majoritatea 
tranzacţiilor au la bază doar comenzile. 
Dacă marile suprafeţe comerciale au 
relaţii directe cu producătorii, micii 
comercianţi recurg tot mai mult la diverse 
firme de distribuţie, care apar ca 
intermediari, pentru a realiza activitatea 
de aprovizionare. 
În ceea ce îi priveşte pe prestatorii 
de servicii, relaţiile sunt mai dificile cu 
cei care fie ocupă o poziţie monopolistă 
(firme de salubritate, de încălzire, de apă, 
canal etc.), fie sunt încă în proprietatea 
statului, total sau într-un procent însemnat 
(energie electrică, gaze, telefonie fixă, 
etc.). Astfel de prestatori impun de multe 
ori condiţii şi clauze care în dese rânduri 
nu respectă legislaţia concurenţei sau care 
sunt contrare economiei de piaţă. De 
asemenea, o situaţie aparte o constituie 
sistemul bancar, care de cele mai multe 
ori se consideră un veritabil stăpân al 
banilor clienţilor lor. În plus, deşi 
majoritatea populaţiei active ocupate 
dispune de carduri bancare, acestea sunt 
cel mai adesea utilizate doar pentru 
retragerea de numerar, deoarece băncile 
aşteaptă ca doar comercianţii să facă 
demersurile necesare pentru introducerea 
acestor instrumente de plată în tranzacţiile 
comerciale. 
Furnizorii de forţă de muncă s-au 
diversificat, plecând de la situaţia pieţei 
muncii care în prezent este caracterizată 
printr-o ofertă cu mult mai mare decât 
cererea. Acest fapt, permite 
întreprinzătorilor să folosească mai multe 
categorii de furnizori pentru a găsi forţa 
de muncă considerată cea mai potrivită. 
Chiar dacă clientul ar trebui să fie 
în centrul preocupărilor întreprinderilor, 
chiar dacă este cunoscută sintagma 
„clientul este rege”, în realitate lucrurile 
sunt departe de acest principiu, acesta 
fiind perceput doar ca un accesoriu în 
activitatea comercială a multor firme 
româneşti. Situaţia provine atât din lipsa 
de pregătire şi de cunoştinţe a patronilor, 
cât şi din folosirea pe post de vânzător a 
unor persoane fără calificarea necesară. 
Altfel, probabil că nu s-ar mai întâlni 
personal comercial care în timpul 
programului de lucru citeşte presa, Comerţ şi globalizare  AE 
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completează rebusuri, priveşte sau 
povesteşte filme şi emisiuni favorite, este 
neîngrijit îmbrăcat, nu foloseşte un 
vocabular adecvat, nu cunoaşte marfa pe 
care trebuie să o vândă etc. La această 
situaţie s-a ajuns şi pe fondul lipsei de 
reacţie a majorităţii clienţilor români, care 
nu-şi cunosc drepturile şi interesele şi care 
nu întreprind nici cele mai elementare 
măsuri pentru remedierea acestor aspecte 
(boicotarea unor unităţi comerciale, 
sesizarea unor instituţii care au atribuţii în 
diverse domenii etc.). Schimbarea a venit 
doar prin intrarea în ţara noastră a unor 
mari grupuri comerciale, care au impus 
politici stricte în ceea ce priveşte relaţiile 
vânzător - client. 
Concurenţa reală a început să se 
manifeste pe piaţă odată cu implantarea 
firmelor străine importante în România, 
care au adus în ţara noastră practicile şi 
politicile comerciale întâlnite în lumea 
civilizată. Abia în astfel de firme nu s-au 
mai găsit anunţuri de genul „marfa 
vândută nu se mai primeşte înapoi”, „nu 
atingeţi marfa”, etc. 
Relaţiile întreprinderilor româneşti 
cu organismele publice sunt probabil cele 
mai deficitare. Acestea din urmă, văd în 
întreprinderi doar simpli contribuabili, 
care de cele mai multe ori sunt presupuşi 
a fi contravenienţi sau chiar infractori. 
Altfel, este greu de explicat faptul că orice 
relaţie cu astfel de instituţie se soldează 
fie cu amenzi, fie cu perceperea a diverse 
„atenţii”. Instituţiile administraţiei publice 
din România nu desfăşoară nici un fel de 
activitate de instruire şi consiliere. Din 
nefericire, „tratamentul” este aplicat chiar 
şi firmelor străine, neexistând 
discriminare din acest punct de vedere. 
În categoria componentelor 
macromediului se include următoarele 
elemente: mediul demografic, mediul 
cultural, mediul economic, mediul 
instituţional-legislativ, mediul tehnologic 
şi mediul natural. 
Mediul demografic a cunoscut o 
serie de schimbări care au o influenţă 
considerabilă asupra comerţului, printre 
care: reducerea absolută a populaţiei, 
scăderea numărului mediu de membri ai 
unei familii, creşterea speranţei de viaţă, 
creşterea numărului de persoane singure, 
creşterea nivelului de educaţie, 
îmbunătăţirea confortului cotidian etc. 
Mediul cultural se caracterizează 
prin modificarea mentalităţilor, cu 
consecinţe directe asupra comerţului. 
Astfel, asistăm la tendinţa de respingere a 
„cantităţii” în favoarea „calităţii vieţii”, la 
dezvoltarea culturii consumeriste, chiar 
dacă aceasta este la mulţi români într-un 
stadiu incipient, la luarea în considerare a 
timpului ca factor de constrângere, la 
cultura plăcerii, simplificarea vieţii 
cotidiene, la insistenţa asupra valorii 
tinereţii, sănătăţii, aspectului fizic etc. 
Mediul economic este caracterizat 
prin scăderea puterii de cumpărare, prin 
pieţe cu o dezvoltare limitată  şi tot mai 
fragmentate, printr-o cerere tot mai 
diversificată, care însă nu duce la 
progrese în volumul vânzărilor. 
Mediul instituţional-legislativ este 
în primul rând unul instabil. Chiar dacă 
activitatea puterilor publice se manifestă 
în mai multe domenii, cum ar fi: protecţia 
consumatorului, reglementări în domeniul 
preţurilor, reglementarea concurenţei, 
urbanismul comercial etc., există 
suficiente rămâneri în urmă faţă de alte 
ţări. 
Mediul tehnologic a început să 
sufere schimbări importante, reflectate 
prin introducerea caselor de marcat cu 
scanner, a codificării mărfurilor (EAN, 
UPC etc.), a reţelelor de transmitere a 
datelor, a pregătirii automatizate a 
comenzilor, prin extinderea comerţului 
electronic etc. 
 
    AE 
 
Amfiteatru Economic  86
2. Design-ul unităţilor comerciale 
 
 În acest domeniu sunt de semnalat 
atât aspecte negative, care predomină, cât 
şi aspecte pozitive, care de multe ori 
reprezintă doar excepţia care întăreşte 
regula. 
Asistăm la o tendinţă de 
nerespectare a celor mai elementare 
principii de urbanism comercial, 
desfăşurată însă cu acordul instituţiilor 
„competente”. Există clădiri comerciale 
care contrastează vizibil cu cele din 
împrejurimi ca stil arhitectural, ca sisteme 
şi materiale de construcţie, ca regim de 
înălţime etc. Se primesc aprobări pentru 
construcţii desfăşurate pe mari suprafeţe, 
dar care nu au proiectate spaţii proprii de 
parcare. Se permite funcţionarea unor 
unităţi comerciale în spaţii neadecvate: 
partere  şi subsoluri de blocuri, spaţii 
verzi, parcuri, plaje, domeniul public, 
vecinătatea instituţiilor de învăţământ etc. 
În ceea ce priveşte faţadele se 
remarcă tendinţa de a se utiliza materiale 
cât mai rezistente (beton, marmoră, 
travertin, faianţă etc.), dar şi sticla 
(obişnuită sau de tip termopan). Culorile 
utilizate nu sunt întotdeauna cel mai bine 
alese, fiind neadaptate cu specificul 
magazinului, dar nici cu clădirile 
învecinate. 
Observăm diminuarea rolului 
vitrinelor prin folosirea grilajelor şi 
gratiilor, prin dispariţia acestora, prin 
plasarea mobilierului comercial cu partea 
opusă a mărfurilor expuse spre ferestre, 
sau pur şi simplu prin nefolosirea lor. De 
multe ori nu există preocupare pentru 
decorarea, iluminarea şi etalarea 
mărfurilor în spaţiul vitrinelor. 
În privinţa firmelor există o 
multitudine de aspecte negative, printre 
care: aspecte de concurenţă parazitară 
(IBM - IDM, cu aceleaşi culori alb - 
albastru, diferite doar ca nuanţă, dar 
prezentate în acelaşi mod), folosirea unor 
denumiri care nu au nici o legătură cu 
genul de activitate desfăşurată (Rădăcini 
S.R.L.), protejarea necorespunzătoare a 
regimului mărcilor, nerespectarea 
prevederilor legale în ceea ce priveşte 
mărimea, culorile, amplasarea firmelor. 
Ambientul exterior al multor 
unităţi comerciale lasă de multe ori de 
dorit prin depozitarea unor deşeuri în 
apropierea lor, prin lipsa curăţeniei, prin 
praful de pe ferestre, prin atitudinea de a 
trata exteriorul unităţilor comerciale ca 
aparţinând altcuiva. 
În ceea ce priveşte design-ul 
interior există o serie de neajunsuri. Poate 
cel mai grav este cel reprezentat de 
„iniţiativa” unor întreprinzători de a 
desfiinţa pereţi sau de a interveni asupra 
lor, deşi aceştia sunt de rezistenţă şi fără 
nici un fel de autorizare. Totuşi, interiorul 
magazinelor a început să fie tratat cu mai 
multă grijă, începând cu starea de 
curăţenie  şi continuând cu confortul 
termic, cu finisajele şi decorurile utilizate, 
cu iluminatul folosit etc. 
  
3. Amenajarea şi organizarea 
magazinelor 
 
Se poate afirma că în ceea ce 
priveşte acest subiect lucrurile au început 
să progreseze, îndreptându-se spre o 
direcţie corectă. Acest progres se 
datorează în mare măsură firmelor străine 
care activează în comerţul cu amănuntul 
din România, şi care au adus cu ele soluţii 
validate în ţările lor de origine. Probleme 
mari înregistrează încă micile firme 
aparţinând unor întreprinzători români.  
Din perspectiva amenajării  şi 
organizării asistăm la o polarizare a 
firmelor, unele respectând principiile de 
bază  şi semănând cu magazinele 
occidentale, în timp ce altele se află încă 
într-o „tranziţie” nedefinită, fără o direcţie 
clară. 
În ceea ce priveşte organizarea de 
ansamblu a suprafeţei comerciale, încă se 
mai întâlnesc probleme specifice Comerţ şi globalizare  AE 
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începutului anului 1990. Sunt magazine 
care au sala de vânzare mai mică decât 
alte suprafeţe, nu dispun de grupuri 
sanitare proprii, nu sunt racordate la 
reţeaua de apă şi canalizare, sau sunt fără 
sisteme de încălzire etc. 
Exploatarea suprafeţelor de 
vânzare nu este optimizată în multe 
cazuri. Apar magazine în care există 
senzaţia căderii mobilierului sau a mărfii 
pe client, cu spaţii pentru circulaţie 
extrem de înguste, dar şi altele cu căi de 
circulaţie prea largi, care duc la percepţia 
lipsei de marfă. 
Echipamentele comerciale au 
cunoscut  şi o tendinţă de modernizare. 
Sunt folosite piese de mobilier construite 
din materiale uşoare  şi rezistente, cu 
posibilitate de modificare a dimensiunilor 
lor în funcţie de mărimea produselor. Au 
fost introduse utilaje noi, care uşurează 
munca personalului comercial (cântare 
electronice, maşini de feliat, maşini de 
tăiat sau de lipit, case de marcat 
electronice, cu scanner etc.). 
Cele mai mari rămâneri în urmă se 
înregistrează în ceea ce priveşte gestiunea 
sortimentului de mărfuri  şi etalarea 
acestora. Încă descoperim în multe 
magazine etalări de genul: „nu contează 
unde, nu contează ce”, „de toate pentru 
toţi”, „etalare tip bazar” etc., care nu au 
nici o logică estetică, merceologică  şi 
comercială. Nu se respectă reguli 
elementare de vecinătate, de asociere a 
produselor în consum sau în utilizare. 
Există etalări de produse complet 
eterogene. În plus, nu se urmăreşte 
situaţia fiecărui articol (vânzare, cantitate, 
adaos comercial, rentabilitate etc.). Sunt 
multe mărfuri care nu se vând, dar sunt 
menţinute fără justificare în sortiment. De 
cele mai multe ori, analiza se face global, 
pe ansamblul sortimentului, performanţele 
firmelor bazându-se de fapt, doar pe un 
număr restrâns de articole. Persoanele 
care se ocupă cu aprovizionarea multor 
magazine desfăşoară această activitate 
prin prisma propriilor percepţii, valori, 
aşteptări, gusturi etc. şi nu pe baza unor 
criterii comerciale. 
Un număr însemnat de unităţi 
comerciale practică un orar de funcţionare 
non-stop, fără nici o justificare economică 
a acestui fapt. Un astfel de program 
generează mai multe costuri decât 
venituri. 
Cu toate aceste neajunsuri, apar tot 
mai multe firme în care se manifestă 
tendinţe noi de tipul trade - marketing, 
category management, parteneriat în 
afaceri etc. În paralel, multe firme nu 
cunosc  şi nu aplică nici cele mai 
elementare metode de fidelizare a 
clienţilor. Observăm situaţii în care 
producătorii iniţiază acţiuni de promovare 
a vânzărilor prin recomandarea unor 
preţuri, care nu sunt respectate de 
detailişti. Sunt practicate politici 
anticomerciale, de genul scumpirii 
produselor în perioade în care acestea ar 




Această încercare de analiză a 
situaţiei comerţului cu amănuntul 
românesc nu se doreşte a fi un 
rechizitoriu. Chiar dacă par a fi prezente 
mai multe aspecte negative decât pozitive, 
această situaţie nu este o întâmplare, ci o 
reflectare a realităţii percepută de 
majoritatea populaţiei româneşti. 
Cauzele problemelor sunt multiple 
şi nu doresc o trecere o lor în revistă. Dar, 
câteva se impun cu acuitate. Nu există 
încă un cadru legislativ propriu acestui 
sector de activitate. Încă se practică 
angajarea unor persoane care se „califică 
la locul de muncă” pentru meseria de 
vânzător. Nu se impun cerinţe minimale, 
sau dacă acestea se cer nu se verifică 
respectarea lor în domeniul respectării 
mediului înconjurător, a urbanismului 
comercial, a legislaţiei muncii etc. 
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Nu putem să nu remarcăm faptul că peisajul comercial cu amănuntul este altul în 
prezent comparativ cu anul 1990. Ca atare, există speranţa orientării activităţii din acest 
sector într-o direcţie bună. Tot mai multe mari grupuri străine sunt interesate de piaţa 
românească şi investesc foarte mult în ţara noastră. Acestea sunt premise favorabile pentru 
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